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TURKIYE MUHASEBE VE FINANSAL RAPORLAMA STANDARTLARI
KAPSAMINDA MARKA DEGERININ MUHASEBELESTIRILMESI

Mehmet Durgut'

oz
Tirkiye Muhasebe ve Raporlama Standartlari kapsaminda marka degerinin kayda alinmasi ilgili
getirilen diizenlemeler birgok farkli goriislerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu goriisler daha cok TMS
38: Maddi Olmayan Varliklar Standardina gore isletme ic¢inde iiretilen markalarin bilancoda kayit altina
alinamamasi hususuna odaklanmaktadir. Zira muhasebe standartlari, satin alma ve birlesmelerde belirli
sartlarin saglanmas: durumunda marka degerinin varlik olarak kayda alinabilecegini belirtmektedir. S6z
konusu kesimler bu sekil bir uygulamanin isletmenin gergcek degerini yansitacak finansal tablolarin
hazirlanmasini engelleyecegini ifade etmektedir. Nitekim bu caligmada muhasebe standartlarinda yer alan

mevcut hiitkiimlere uygun olarak yalnizca satin alma ve birlesmelere gore marka degerinin 6rnek uygulamalar
cercevesinde nasil kayit altina alinacagi tizerinde durulmustur.
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BRAND VALUE’S RECOGNITION PURSUANT to TURKISH
ACCOUNTING and FINANCIAL REPORTING STANDARDS

ABSTRACT

The arrangements that have been made for registering brand value pursuant to the Turkish Accounting
and Reporting Standards has given rise to various remarks. These remarks usually focus on the issue that the
brands created in the business cannot be registered to the financial statements in accordance with TAS 38:
The Standard of Intangible Assets. These communities express that such a practice will prevent to prepare
financial statements which will reflect the actual value of the business. However, the accounting standards
state that brand value can be registered as an asset providing that particular conditions are met in acquisitions
and mergers. This study has aimed to clarify how to capitalize brand value through examples in accordance
with the terms of accounting standards.
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GIRIS

Borsaya kayith isletmelerin genelde piyasa degeri defter degerinin {izerindedir.
Defter degeri ile piyasa degeri arasindaki fark maddi olmayan varlik olarak
degerlendirilmektedir. Maddi olmayan varliga yonelik bu tiir bir yaklagim ise literatiirde
tartismalidir. Isletme iginde iiretilen marka gibi bazt maddi olmayan varliklarin bilangoya
yansitilamamasi geleneksel muhasebe bakis agisiyla hesaplanan defter degeri ile marka

degerleme sirketleri ve analistlerin hesapladigi piyasa degeri arasinda biiylik bir farka
sebep olmaktadir (Ekman ve Eriksson, 2006: 7).

Mevcut muhasebe sisteminin bazi unsurlarn kayit altina alan bazilarmi da goz ardi
eden yaklasimi, maddi olmayan varligin eksik hesaplanmasina neden oldugundan igletme
iginde olusturulan marka gibi 6nemli varliklarin kotli yonetilmesi riskini artirmaktadir
(Ekman ve Eriksson, 2006: 7).

Marka degerinin tespiti basta isletmenin kendisi olmak {izere isletmeyle iligkili olan
tiim gruplar icin olduk¢a Onemlidir. Isletme acisindan bakildiginda marka degerinin
belirlenmesi, bircok ydnetsel kararlarin alinmasimi kolaylastirmaktadir. Ayrica marka
degerinin Ol¢iimii devlet, sendikalar, ¢alisanlar, yatirimeilar, kredi kuruluslart vb. ¢ikar
gruplarinin alacagi kararlar i¢in de gerekli olabilmektedir. Zira bu gruplar isletme
hakkinda karar verebilmek (yatirim yapmak, kredi vermek, vergi almak vs. gibi) i¢in
isletmenin finansal durumu, faaliyet sonuglar1 ve isletmeyle ilgili diger hususlarin yer
aldig1 finansal tablolar1 incelemek isteyecek ve kararlarini buna gore sekillendirecektir.
Bu gruplarin bilgi ihtiyacinin dogru bir sekilde karsilanabilmesi igletmenin bir biitiin
olarak degerlendirilerek gerek maddi gerekse maddi olmayan varliklarin gercek
degerleriyle finansal tablolarda sunulmasiyla miimkiin olacaktir (Aygen, 2005: 9).
Nitekim Ingiltere ve Avustralya’da bazi isletmeler (Grand Metropolitan, Rank Hovis
McDougall vb.) ekonomik gelismelerinde markanin 6nemi nedeniyle 1988 yilinda marka
degerini ister isletme icinde olusturulsun isterse de satin alinsin konsolide bilangolarina
dahil etmeye karar vermistir (Stolowy ve digerleri, 2001: 148). Aym sekilde Almanya,
Fransa ve ABD gibi bircok {lilkede marka degeri maddi varliklardan ¢ok daha biiyiik bir
degere sahip oldugundan isletmeler marka degerini hesaplayarak bilango aktiflerinde
gostermektedir (Deran ve digerleri, 2008: 68). Ancak bu uygulama International
Accounting Standards Board - Uluslararast Muhasebe Standartlar1 Kurulu (IASB) /Kamu
Gozetimi Kurumu (KGK) tarafindan yayinlanan muhasebe standartlar1 IAS/TMS 38’¢
gore dogru olmamakla beraber isletmeler bilangolarinin gergek durumlarini yansitmasi
amaciyla faaliyet siirecinde olusturdugu marka degerini bilangolarda bir varlik olarak
gormek istemektedir (Deran ve digerleri, 2008: 68).

Nitekim gerek isletme gerekse de karar alma konumundaki ¢ikar gruplari igin ayr1 bir
Ooneme sahip marka degerinin muhasebe standartlarinda yer alan diizenlemelere gore
finansal tablolara aktarilmasi bu c¢alismanin ana amacini olusturmaktadir. S6z konusu
amag¢ cergevesinde calismada Oncelikle marka, marka degeri ve marka degerinin
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Ol¢iimlenmesi ile ilgili aciklamalar yapilmig; daha sonra marka degerinin Tiirkiye
Muhasebe Standartlari’nda yer alan diizenlemeler ¢ergevesinde nasil kayit altina alinacagi
ornek uygulamalar ile agiklanmustir.

1. MARKA VE MARKA DEGERIi

Marka, bir saticinin mal veya hizmetlerinin rakiplerininkinden farkli oldugunu
gostermeye calisan isim ve/veya semboller (logo, dizayn gibi) seklinde ifade edilmektedir
(Tollington, 1998: 180). Uriinlerin rakiplerinkinden ayrilmasi amaciyla ortaya ¢ikan
markalar glinlimiizde rekabetin 6nemli unsurlardan biri hatta sirketlerin en stratejik
varligi durumuna gelmistir (Kaya, 2005: 22).

Marka isletmenin uyguladig1 stratejinin yani sira orgiit kiiltiir ve degerleri ile yakin
iligkilidir. Bu yiizden pazarlama, miisteri sadakatinin olusturulmasi, farkindalik, miisteri
iliskilerinin yonetimi gibi marka degerini olusturan unsurlar igletme stratejisinin
olusturulma ve yonetilme siirecleri i¢cin de gerekli ve aktif role sahiptir (Duguleana ve
Duguleana, 2014: 45).

Markanin pazarda basarili olmasi, isletmenin defter degeri ile piyasa degeri
arasindaki olumlu farkin biiylimesinde etkili olacagindan isletmenin, yiiksek marka
degeri, defter degerinden daha fazla fiyata satilmasimi saglayacaktir (Firat ve Badem,
2008: 211). Bu nedenle isletmenin degerini belirleyen maddi ve maddi olmayan varliklara
yonelik bilgilerin karar alma konumundaki ¢ikar gruplarmin ihtiyaglarina uygun
olabilmesi i¢in marka degerinin de ger¢ege uygun sekilde tespit edilmesi gerekmektedir.

Marka degeri, tiketicilerin markaya atfettikleri degere bagh olarak olusturulan ve
diger markalar kargisinda markanin finansal giiciinii gosteren sayisal bir degerdir (Firat ve
Badem, 2008: 211).

Marka, pazarlamanin temel konularindan birisi olmasina ragmen, markalarin
degerinin belirlenmesine ilk olarak sirket ele gecirme veya birlesmeleri esnasinda ihtiyag
duyuldugundan konu ilk 6nce sirketlerin finans bdliimlerinin ilgi alanina girmistir
(Aygen, 2005: 1). Marka degeri, pazarlama ve finans fonksiyonlari agisindan Onem
tagidig1 kadar, satin alma ve birlesmelerde pazarlik konusu edilen deger agisindan
bakildiginda muhasebe alaninda da 6nem tagimaktadir. Markanin isletme fonksiyonlari
icindeki Oneminin giderek artmasi bu degerin Ol¢limlenmesini saglayacak farkli
yaklasimlara dayanan degerleme yontemlerini ortaya gikarmistir.

2. MARKA DEGERLEME YONTEMLERI

Isletmeler; finansal ¢ikar gruplarim (yatirmei, hissedar, banka, sigorta isletmeleri
gibi) bilgilendirme, marka lisansi, marka adinin izinsiz kullaniminda tazminatin tespiti,
birlesme ve yatirimlar, ayrintili pazarlama stratejileri ile uygulamalarin verimliligini
degerlemek i¢in marka degerlemesini tercih etmektedir. Markalarin degerleme gerekliligi
hem isletmenin hem de pazarlama cevresinin ¢ikarlarina baglidir. Bunlar &zellikle
isletmenin veya markanin finansal performans: ile ilgilenen isletmeler, saticilar,
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yatirimeilar, finansal kuruluslar, ¢alisanlar, misteriler gibi ¢ikar gruplaridir (Moisescu,
2007: 94-95). So6z konusu gruplar belirtilen amaglar ¢ercevesinde marka degerinin
belirlenmesine yonelik finansal temelli, davranig temelli ve karma oOl¢iim yontemlerini
tercih etmektedir. Bu yontemler ve kisa agiklamalari asagidaki gibidir.

2.1. Finansal Temelli Ol¢ciim Yontemleri

Finansal temelli 6l¢lim yontemleri birgok finansal veriyi kullanarak markanin parasal
degerinin belirlenmesinde niceliksel Ol¢iileri esas alan yaklagimlar biitiiniidiir (Moisescu,
2007: 95). Finansal yontemler, markanin muhasebelestirilmesi, marka sahibi isletmenin
bir bagka isletme tarafindan satin alinmasi veya baska bir igletmeyi satin almasi ve
franchising gibi durumlarda markanin finansal degerinin hesaplanmas1 veya
tahminlenmesi amacina yoneliktir (Kurtuldu ve Sahin, 2006: 123). Belirtilen amaclar
cergevesinde kullanilan bu ydntemler maliyet, piyasa ve gelir temelli olup kisa
aciklamalar1 asagidaki gibidir.

2.1.1. Maliyet Temelli Ol¢iim Yéntemi

Maliyet temelli 6l¢lim yontemleri, marka degerinin hesaplanmasinda markanin elde
edilmesi, olusturulmasi veya korunmasi i¢in yapilan tiim harcamalarin dikkate alinmasi
gerektigini ifade eden sistemler biitiiniidiir (Ekman ve Eriksson, 2006: 26). Maliyet
temelli 6l¢iim yontemleri literatlirde tarihi maliyet ve yenileme maliyeti yontemi seklinde
ikiye ayrilmaktadir. Marka degeri tarihi maliyet yonteminde marka icin yapilmis tim
harcamalarin toplamindan olusurken; yenileme maliyeti yonteminde ise ayni markanin
yeniden olusturulmasi durumunda katlanilacak toplam maliyete esittir (Moisescu, 2007:
95-96).

Genel cergevede gerek tarihi maliyet gerekse de yenileme maliyeti yontemi varligin
degerlenmesine yonelik standart muhasebe uygulamalarini esas aldig1 i¢in muhasebeciler
tarafindan marka degerlemede en uygun yol olarak goriilmektedir. Buna karsilik
gelecekten ¢ok gegmis verilerden etkilenmesi, stratejik marka yonetimi tarafindan ortaya
konulan marka degerini ifade etmede yetersiz goriilmesi, markada meydana gelen deger
artislarini yansitamamasi ve markanin maliyeti ile ilgili sonuglarin hesaplama hatalari
icermesi tarihi maliyet yonteminin (Ekman ve Eriksson, 2006: 26; Moisescu, 2007: 96),
subjektif olmasi, belirsiz siiregler ve karigik uzman tahminleri gerektirmesi yenileme
maliyeti yonteminin eksikligidir (Kapferer: 2008: 516).

2.1.2. Piyasa Temelli Ol¢iim Yontemi

Piyasa temelli 6l¢iim yontemi, ayn1 iiriinii iireten piyasadaki diger markalarla yapilan
kiyaslama ile sonuca ulagsma esasina dayanan mantiki yoldur. Yontemin uygulanmasinin
temel varsayimi, markalar i¢in gergek bir piyasanin varligi ve piyasada emsal alinabilecek
islemler gergeklestigidir (Firat ve Badem, 2008: 212).

Marka degerlemede yaygin olarak uygulanmasina ragmen bu yontemin bazi 6nemli
sakincalar1 vardir. Bunlardan ilki marka piyasasinin bulunmamasidir. Cogu finansal
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islemler piyasalarda siklikla gerceklestirilmesine ragmen markanin alim/satimi daha azdir
ve marka satis amacli olarak piyasadan alinmaz. Diger sakinca ise nispeten kiiciik olan
marka piyasasi ile gayrimenkul piyasasi arasindaki farktir. Gayrimenkul piyasasinda
fiyat, piyasa tarafindan belirlendiginden alic1 fiyat1 kabullenen iken; marka piyasasinda
fiyat alic1 tarafindan tespit edildiginden alic1 fiyat koyandir (Kapferer, 2008: 516).

2.1.3. Gelir Temelli (Ekonomik Deger) Ol¢iim Yontemi

Gelir temelli 6l¢tim yontemi marka degerini, gelecekte elde edilecek, sadece markaya
dayandirilabilen gelirlerin bugiinkii degerine gore hesaplamaya ¢alisan siirecler
biitliniidiir. Bu ydntem, sermaye piyasalarinin etkin oldugu yerlerde isletmelerin bir
piyasa degerine sahip oldugu ve bu piyasa degerinin isletmenin tiim maddi ve maddi
olmayan varliklarmin gelecekte elde edecegi gelirleri yansittig1 esasina dayanmaktadir.
Buna bagli olarak da, marka degerinin, bu piyasa degeri unsurlarindan biri oldugunu ileri
stirmektedir. Marka degerini, piyasa degerinden ayristirmak icin de iki asamali regresyon
analizi kullanilmaktadir. Tk asamada, piyasa degeri maddi ve maddi olmayan varliklara
boliinmekte, daha sonraki asamada maddi olmayan varliklar ayristirilarak marka degeri
ortaya konulmaktadir (Firat ve Badem, 2008: 212).

Marka degerinin hesaplanmasinda, markanin ekonomik Omiir siiresince isletme
gelirlerine yonelik katkisina odaklanilan gelir temelli 6l¢iim yonteminde, maliyete dayali
Olciim yontemlerinde yasanan sorunlar ortadan kalkmis olur (Sahin ve Kurtuldu, 2005:
127). Bu yontemin en biiylik eksikligi sadece borsaya kayitli hisse senetleri icgin
kullanilabilecek bir yontem olmasi ve marka degerinin hisse senedi fiyatlarina bagimli
olmasi nedeniyle fiyatlarda meydana gelecek manipiilatif degisimlerden etkilenmesidir.
Ozellikle manipiilatif hareketlere agik, derinligi olmayan hisse senetlerine sahip sirketlere
ait markalar i¢in yapilacak degerlemeler yanlis sonuclar verecektir. Ayrica bu yontem
birden fazla markasi olan firmalar i¢in de uygun degildir (Kaya, 2005: 64).

2.2. Davrams Temelli (Finansal Olmayan) Ol¢iim Yéntemleri

Davranig temelli Ol¢lim yOntemleri miigteri davranig eylemlerini dikkate alarak
markanin degerini Ol¢iimlemeye c¢alisan niteliksel Olglim yOntemlerini esas alan
yaklagimlar biitliiniidir (Moisescu, 2007: 95). Davranis temelli Ol¢iim ydntemleri
markanin goreceli performansini 6lgmek amaciyla miisteri arastirmalarini kullanmaktadir.
Ayrica sdz konusu yontemler bir marka degeri hesaplama yerine markanin ekonomik
performansi tizerinde etkisi olan davranis ve egilimleri ile satin alma kararmi etkileyen
misteri algilamalarini agiklama, yorumlama ve Olgmeye c¢alismaktadir. Farkindalik,
yakinlik, tercih, tatmin, sadakat, ¢agirisim, tavsiye gibi miisteri algilamasina ydnelik
birgok Ol¢iit kullanmaktadir. Bu yontemlerin kullandig1 pazarlama gostergeleri ile
markanin finansal basarisi arasinda agik bir bag bulunmadigindan bu gostergelere gore
giiclli bir marka finansal deger yaratmakta basarisiz olabilir (Kaya, 2005: 74). Davranig
temelli 6lglim yontemleri i¢inde Aaker Yontemi, Keller Yontemi, Young & Rubicam
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Yontemi ve Kapferer Yontemi literatiirde en ¢ok kullanilanlaridir (Moisescu, 2007: 95).
Bu yontemler kisaca agagida agiklanacaktir.

2.2.1. Aaker Yontemi

David A. Aaker tarafindan gelistirilen yonteme gore marka, miisteriler veya bagka bir
isletmeye satilan mal ve hizmetlerin degerini artiran veya azaltan sembol ve isimlerden
olusan markaya bagl varlik ve yiikiimliiliikler setidir. Bu baglamda marka degerinin
kaynaklari marka bagliligi, marka farkindaligi, tiriiniin algilanan kalitesi, marka ¢agrigimi
ve bunlarin disindaki patent gibi varliklardan olusmaktadir. Bu yontemin en biiylik
elestirisi degiskenlerin birbirinden bagimsiz olmamasidir. Ayrica Aaker tarafindan ortaya
konan faktdrler marka degerinin yalmzca belirleyicisi degil ayn1 zamanda da sonucu
oldugundan marka degerinin girdi ve ¢ikti asamalari birbirine karigmaktadir (Moisescu,
2007: 96).

2.2.2. Keller Yontemi

Kevin Lane Keller tarafindan onerilen Keller yontemi, marka pazarlamasina yonelik
miisteri tepkileri lizerindeki marka bilgisinin farkli etkilerine gore marka degerinin
Olciimlemeye calisan mantiki yoldur (Moisescu, 2007: 96).

Keller, marka degerinin belirlenmesinde ‘‘farkli etki”, “marka bilgisi” ve “markaya
yvonelik tiiketici tepkisi” gibi i onemli kavrama vurgu yapmaktadir. Farkli etki,
tilketicilerin markali iiriinler ile markasiz {riinlerin pazarlama faaliyetlerine verdikleri
tepkilerin karsilastirilmasi; marka bilgisi, marka farkindaligi ve marka imaji; markaya
yvonelik tiiketici tepkisi ise tiiketici algisi, segenegi ve farkli pazarlama faaliyetlerinden
(marka tercihi, tanmitict reklamlara tepki gibi) kaynaklanan davramislar olarak
tanimlanmaktadir (Keller, 1993: 8). Keller marka degerinin, tiiketicilerin marka hakkinda
olumlu diisiince ve bilgi sahibi oldugu durumlarda s6z konusu olacagini belirtmis ve
marka degerinin dl¢iimlenmesinde dogrudan ve dolayli olmak iizere iki ayr1 yaklasim
gelistirmistir. Marka degerinin belirlenmesinde, dolayli yaklasim marka farkindaligi ve
marka imajiin; dogrudan yaklasim ise isletmenin pazarlama faaliyetlerinin farkl
unsurlarina yonelik tiiketici tepkileri tizerindeki marka bilgisinin etkisinin hesaplanarak
Ol¢iimlenmesini esas almaktadir. Bu yoniiyle dogrudan ve dolayli yaklagim birbirini
tamamlayici 6zellik tasidigindan birlikte kullanilmak zorundadir (Keller, 1993: 12).

Marka degerinin hesaplanmasina yonelik analitik ve kavramsal tanimlamalar yapmis
olmasina ragmen yontemin bir isletmede teorik uygulamasinin olmayisi ve degerlemede
kullanilan niteliksel 6zelliklerin parasal sistemde nasil ifade edileceginin agik olmamasi
yontemin en biyilk sakincalaridir. Bu yoniiyle Keller’in yonteminde de, Aaker’in
yonteminde karsilagilan sorunlar bulunmaktadir (Moisescu, 2007: 96).

2.2.3. Young & Rubicam Yontemi

Young & Rubicam yontemi, farklilagsma, ilgililik, itibar ve bilgi gibi 6l¢iimil yapilan
dort 6nemli unsur kapsaminda marka degerinin hesaplanabilecegini ifade eden sistemler
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biitiiniidiir. Davranig temelli 6l¢iim yontemlerinin en bilinenlerinden olan ve reklamcilik
sirketi Young & Rubicam tarafindan gelistirilen yontemde farklilagma ve ilgililik marka
giiclinii; itibar ve bilgi marka kimligini olusturmaktadir. Young & Rubicam ydntemine
gore marka, Uirtinii miisterilere baglayan farklilagtirici vaatler demeti olup sadece kendi
kategorisinde degil tiim markalar arasinda degerlendirilmektedir (Kaya, 2005: 75-76).
Yontemin en biiyiik sakincast marka degerleme sonuglarinin belirli bir finansal sitemde
parasal olarak ifade edilememesidir (Moisescu, 2007: 97).

2.2.4. Kapferer Yontemi

Kapferer yontemi, marka ile marka miisterisi arasindaki iliskiye dayanarak marka
degerinin hesaplanacagini esas alan mantiki yoldur. Jean Noel Kapferer tarafindan
gelistirilen yontemde otomatik tekrarlanan satin almalar kalitenin onay1 oldugundan
marka adi hem tiiketici hem de iretici agisindan islem riskini azaltir. Kapferer’e gore
markanin kazanglarindan olumlu etkilenen marka degeri, temelde markaya bagli olan
miisteri sayis1 dikkate almarak belirlenmesine ragmen; Kapferer ampirik ¢aligmalar i¢in
herhangi bir hipotez ortaya koymamistir. Bu yontem degisen tiiketici degerini, rakiplerin
stratejilerini veya marka degerinin biiyiimesini yavaslatict etkiye sahip diger faktorleri
dikkate almamaktadir (Moisescu, 2007: 96).

2.3. Karma Yontemler

Karma yontemler hem finansal hem de davramigsal gostergeleri dikkate alarak
markanin parasal degerini 6l¢iimlemeyi esas alan yaklagimlardir (Moisescu, 2007: 95).
Karma marka degerleme yontemleri, finansal ve davranisa dayali yontemlerin giiclii
yonlerinin  kullanilabilmesi ve eksikliklerinin ortadan kaldirilabilmesi amaciyla
gelistirmistir. Diinya geneline yayilan karma yontemlerin en ¢ok bilinenleri Interbrand
Yontemi ve Financial World Yontemidir.

2.3.1. Interbrand Yontemi

Interbrand yontemi, marka degerinin tespit edilmesinde sirasiyla finansal tahmin,
marka rolii, marka giicli ve marka degerinin hesaplanmasi seklinde dort asamadan olusan
bir yaklasimi esas alan mantiki yoldur. Marka degerini belirleyen ilk isletme olan
Interbrand tarafindan gelistirilen bu yonteme gore marka degerlemede dikkate alinacak
s6z konusu asamalardan finansal tahmin, maddi olmayan varliklardan kaynaklanan
gelirin; markanmin rolii ise finansal tahmin sonucu elde edilen degerin ne kadarlik
kismimin markaya ait oldugunun tespitidir. Marka giicii asamasinda gelecek yillara iligkin
olarak tahmin edilen markaya ait gelirlerin bugiinkii degerlere getirilmesinde kullanilacak
iskonto oran1 belirlenmekte olup marka giicliniin hesaplanmasinda pazar, istikrar, liderlik,
pazarlama destegi, trend, markanin uluslararasi erisimi, korunma gibi kriterler esas
alinmaktadir. Son asama olan marka degerinin hesaplanmasi ise tahmin edilen marka
gelirlerinin, her marka i¢in belirlenen iskonto oranina gore bugiinkii degere getirilmesidir
(Dimbiloglu, 2014: 56-59).
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Marka degerini etkileyen biitiin unsurlarin hesaplamalara dahil edilmesi ve tiiketici
merkezli marka giicli kavramini parasal bir degere doniistiirmesi yonteminin faydasidir.
(Dimbiloglu, 2014: 59). Marka ile ilgili gelecege yonelik gelir tahminleri, marka giiciinii
O6lgmek icin  kullanmilan kriterlerin  se¢cimi ve puanlandirilmasimmin  subjektif
degerlendirmeler sonucu yapilmasi ve kullanilan kriterlerden birgogunun birbiriyle
bagimli olup olgtiikleri hususlarin i¢ ice ge¢cmesi yontemin sakincasidir. Ayrica iirlin
gelirlerinden markaya ait olan kismin ayrilabilecegi Ongoriilse de bu ayrimin nasil
yapilacag1 konusundaki belirsizlik ydntemin bir baska eksikligidir (Unal, 2005: 99).

2.3.2. Financial World Yontemi

Financial World yontemi; liderlik, markanin sahip oldugu hukuki korunma, miisteri
sadakati, uluslararas1 erigsim, markanin endtstrideki stirekli dnemi gibi kriterleri dikkate
alarak marka degerini Sl¢iimlemeye calisan sistemler biitiiniidiir. Interbrand tarafindan
kullanilan yontemin daha basitlestirilmis sekli olan s6z konusu yontemde marka degeri
Interbrand’a benzer hesaplanmakta ancak daha az kriter kullanilmaktadir. Financial
World yonteminde marka degerinin dlglimiine yonelik daha az kriter kullanilmasi1 benzer
Ozelliklerin tekrar Olgiilerek hesaba katilmasi riskini azaltmaktadir. Ancak Interbrand
yonteminin sahip oldugu diger tiim eksiklikler bu yontemde de bulunmaktadir (Kaya,
2005: 89).

Cok sayida marka degerleme yontemi olsa da parasal ifade edilebilirligi nedeniyle
muhasebe bilimi agisindan finansal temelli 6l¢lim yontemlerinin marka degerlemede
kullanilmasi daha uygun olacaktir. Bu durum muhasebe standartlari ile de uyumludur.
Zira TMS 38, isletmelerin, birlesmelerde, markanin ger¢ege uygun degerinin Slglimiinii
dogrudan yapamamasi halinde cesitli tekniklerle dolayli olarak gerceklestirebilecegini
ifade etmektedir. Dolayli 6l¢iim tekniklerini markadan beklenen gelecekteki net nakit
akiglarinin iskonto edilmesi, isletmenin markaya sahip olmasi durumunda karsilikli
pazarlik ortaminda lisansinin elde edilmesi veya markanin yeniden iiretilmesi ya da
yenilenmesine ihtiya¢ duymayarak kacinmis oldugu maliyetlerin belirlenmesi seklinde
siralayabiliriz (TMS 38, Paragraf 41).

3. MARKA DEGERININ TURKIYE MUHASEBE VE FINANSAL
RAPORLAMA STANDARTLARINA GORE KAYDA ALINMASI

Markaya yonelik muhasebe sisteminden edinilecek bilgilerin kullanicilar igin
beklenen fonksiyonu yerine getirebilmesi biiylik Olciide bilgilerin kayit altina
almmasindan raporlanmasina kadar gegen siiregte finansal tablolarda yer alacak islem ve
olaylarin nasil yapilacagini ortak kurallara baglayacak muhasebe standartlari ile miimkiin
olabilecektir.

TMS 38: Maddi Olmayan Duran Varlik Standard: markanin, maddi olmayan varlik
icinde degerlendirilmesi gerektigini vurgulamistir (TMS 38, Paragraf 8). Maddi olmayan
varlik; genel ¢ercevede fiziki bir unsuru olmamakla birlikte, fayda yaratma potansiyeli,
digerlerinden ayristirilabilir ve tanimlanabilir 6zelligi olan mallarin {iretilmesinde,
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hizmetlerin yerine getirilmesinde kullanilabilen, {iglincii kisilerin faydalanmasina
birakilabilen veya sahibi tarafindan kullanilabilmesi miimkiin olan unsurlardan
olusmaktadir (Orten ve digerleri, 2012: 601).

Maddi olmayan duran varlik olarak degerlendirilen bir unsur, gelecekte saglayacag
yararlarin muhtemel olmas1 ve varligin giivenilir bir sekilde dlciilebilmesi durumunda
muhasebelestirilir (TMS 38, Paragraf 21). Genelde tiim maddi olmayan varliklar i¢in
gecerli olan bu kriterler 6zelde marka i¢in de s6z konusu oldugundan TMS 38’e gore
isletme i¢inde olusturulan markalarin maliyetinin tam belirlenememesi maddi olmayan
duran varlik olarak muhasebelestirilmesini engelleyecektir (TMS 38, Paragraf 63).

Markalar satin alinmas1 veya TFRS 3: Isletme Birlesmeleri Standardi kapsaminda
degerlendirilen birlesmelerde; tammlanabilir’® olmasi durumunda serefiyeden ayri bir
varlik olarak kayda alinabilir. Nitekim Tirkiye’deki mevzuatta da yalnizca satin veya
devir alinan markalarin varlik olarak kayda alinmas1 ongorilmustiir (Ildir, 2005: 44). Bu
yOniiyle muhasebe standartlarinda yer alan markaya yonelik diizenlemelerin mevzuatla
uyumlu oldugu anlasilmaktadir.

Marka degerinin finansal tablolara aktarilmasiyla ilgili yukarida genel hatlariyla
ifade edilen ilkeler muhasebe standartlarinda yer alan diizenlemelere uygun olarak
asagida ayrintili olarak agiklanacaktir.

3.1. Markanin Satin Alinmasi

Satin alinan markalar baglangigta, maliyet bedeliyle ol¢iilmekte ve bu deger
iizerinden aktife alinmaktadir. Markanmn maliyeti, satin alma fiyat©’ ile varligin
amaclanan kullanima hazir hale getirilmesi i¢in yapilan harcamalardan olusur (TMS 38,
Paragraf 24-27). Vadeli satin almalarda ise markanin maliyeti, pesin degerine esittir. Zira
vade farklar1 markanin maliyeti yerine finansman giderinin bir parcast olarak
degerlendirildiginden  “TMS 23  Bor¢lanma Maliyetleri”  standardi  uyarinca
aktiflestirilmedik¢e gider olarak muhasebelestirilir (TMS 38, Paragraf 32).

Markaya oOdenen fiyat, varliktan beklenilen gelecekteki ekonomik yararlarin
gergeklesme olasilign ile ilgili isletmenin beklentisini yansitir. Bir baska ifadeyle isletme
zamanlamasinda ve tutarinda belirsizlik olsa bile ekonomik fayda akisinin olmasini
beklemektedir. Bu nedenle ‘“varlikla iliskilendirilen gelecekteki ekonomik yararlarin
isletme icin gergeklesmesinin muhtemel olmasi” ile ilgili muhasebelestirme kriteri ayri
elde edilen bir maddi olmayan duran varlik olarak marka agisindan her zaman igin
saglanmis kabul edilir (TMS 38, Paragraf 25).

’Bir maddi olmayan duran varlik, ayrilabilirlik &lgiitiinii ya da sézlesmeye dayali olma/yasallik 6lgiitiinii saglamasi
durumunda tanimlanabilirdir. (TFRS 3, Paragraf B31).

*ithalat vergileri ve iade edilmeleri miimkiin olmayan satin alma vergileri de dahil, ticari iskontolar ve indirimler
distildiikten sonraki fiyattir.
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Markanin satin alimmasima yonelik kayitlarda TMS 38 hiikiimleri ¢ercevesinde
THP’de mevcut veya Oneri niteliginde yeni agilacak hesaplar kullanilacaktir. Bu
baglamda marka TMS 38’de yer alan diizenlemelere gére maddi olmayan varlik seklinde
degerlendirildigi i¢in satin alinan markalar 260 Haklar Hesabi’nda; markanin vadeli
almisiyla ilgili ortaya ¢ikacak borg ise 336 Diger Cesitli Bor¢lar Hesabi’nda izlenecektir.
Markanin vadeli alimi1 nedeniyle ortaya ¢ikan vade farki 339 Ertelenmis Giderler Hesabt
gibi THP’de yeni acilacak ayr1 bir hesapta kayda alinacaktir. Yapilan aciklamalar
cercevesinde markanin satin alinmasiyla ilgili islemler ve hesaplarin isleyisi Ornek I ve
Ornek 2’de gosterilmistir.

Ornek 1: M isletmesi 01.10.2015 tarihinde, tekstil sektdriinde faaliyet gosteren B
isletmesinin D adli markasin1 354.000,- TL (KDV %18 dahil) nakit édeme ile satin
almistir. Buna gore yapilacak kayit asagidaki gibi olacaktir.

01.10.2015
260 HAKLAR HESABI 300.000,-
260.01 Markalar
191 INDIRILECEK KDV HESABI 54.000,-
100 KASA HESABI 354.000,-
Markanin pesin olarak satin alinmast

Ornek 2: A isletmesi 01.11.2015 tarihinde, mobilya sektdriiniin dnemli markas1 H’yi
satin almistir. A igletmesi pesin degeri 300.000,-TL olan H markas1 i¢in D isletmesine 6
ay sonra 389.400,- TL (KDV %18 dahil) ddeyecektir. isletmenin veresiye satin alinan
marka ile ilgili 2015 yilinda yapacag kayitlar asagidaki gibi olacaktir.

01.11.2015
260 HAKLAR HESABI 300.000,-
260.01 Markalar
191 INDIRILECEK KDV HESABI 59.400,-
339 ERTELENMIS GIDERLER HESABI 30.000,-
336  DIGER CESITLI BORCLAR HESABI 389.400,-
Markanin veresiye satin alinmasi

TMS 39 Finansal Araglar: Muhasebelestirme ve Ol¢me Standard: sabit maliyetli
borglanmalarin etkin faiz yontemine gore degerlenerek borcun itfa edilmis maliyetlerinin
hesaplanmas1 ve 1ilgili giderlerin iligkili oldugu doneme dagitilmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Etkin faiz yontemi, yatirim ya da bor¢lanmanin raporlama anindaki
giincel degerini belirlemektedir. S6z konusu yontem kullanilarak bulunan deger reeskont,
iskonto edilmis, itfa edilmis maliyet veya bugiinkii deger seklinde ifade edilir. Etkin faiz
yontemi kapsaminda yapilacak hesaplamalar asagidaki gibi formiile edilecektir (Aslan,
2001: 103):
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Vadeli veya Gelecekteki Deger = Bugiinkii Deger x (1 + Etkin Faiz Oram)©un/365

Yukarida yapilan agiklamalar ¢ergevesinde markanin vadeli satin alinmasiyla ilgili
yapilacak hesaplamalarda etkin faiz oramt 0,21' ve dineme ait vade farki 9.710,-TL’
olacaktir.

31.12.2015
780 FINANSMAN GIDERLERI HESABI 9.710,-
339  ERTELENMIS GIDERLER HESABI 9.710,-

Déneme ait vade farkinin maliyet hesaplarina aktarilmasi

Yukaridaki kayittan da anlasildigi izere markalarin vadeli satin alinmas1 durumunda
TMS 23: Borglanma Maliyetleri Standardina gére markanin 6zellikli varlik olmamasi
durumunda isletmeler vade farkini maliyete dahil etmeyip gider olarak kayda alacaktir.

3.2. Markanin Takas Yoluyla Elde Edilmesi

Markanin takas yoluyla elde edilmesi durumunda elde etme maliyeti, takas islemi
ticari nitelikte olursa veya elde edilen veya vazgecilen varligin gercege uygun degeri
giivenilebilir bir sekilde olgiilebilirse, gercege uygun degere gore hesaplanacaktir (TMS
38, Paragraf 45).

Takas yoluyla elde edilen maddi olmayan duran varliklara iligkin diizenlemeler
maddi duran varliklar ile paraleldir. Yani, takas yoluyla alinan markanin gercege uygun
degeri giivenilir bir sekilde tespit edilebiliyorsa bu deger; edilemiyorsa verilen varligin
gercege uygun degeri alinan markanin maliyetini 6lgmede kullanilacaktir. Her ikisinin de
gercege uygun degeri giivenilir bir sekilde tespit edilemiyorsa, alinan marka, verilen
varligin defter degeri ile kayitlanir. S6z konusu aciklamalar ¢ercevesinde markanin satin
alnmastyla ilgili islemler Ornek 3’te gdsterilmistir.

Ornek 3: Teknoloji sektoriinde faaliyet gosteren A isletmesi, 07.12.2015 tarihinde
elindeki 6nemli bir yazilim programi ile B isletmesine ait sektdriin 6ncii markalarindan
C’yi takas etmistir. Takas edilen marka ve yazilim programina ait bilgiler asagida
Ozetlenmistir.

Verilen Yazilim Programi Elde Edilen Marka
Maliyet Degeri: 142.000,- | Maliyet Degeri: 104.000, -
Birikmis Itfa Payi: 62.000,- | Birikmis Itfa Pay1: 64.000,-
Defter Degeri: 80.000,- | Defter Degeri: 40.000,-
Gergege Uygun Deger: 72.000,- | Gergege Uygun Deger: 88.000,-

36 365

. . Vadel i Defer *\ ct 220.000,-TL 121
* Etkin Faiz Oram = (—J 1= (—Jigi —1=021
Bugunki Deger 2300 .000,— T

61
5 Vade Farki = Vade Sonundaki Deger — Bugiinkii Deger = (300.000, —TL x (1 + 0,21)3 ) — 300.000,-TL =
309.710 ,-TL — 300.000,-TL
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Takas yoluyla edinilen markanin finansal tablolara aktariminda kendi iginde ilkeleri
olan belirli bir asamanin takip edilmesinin gerekliligi markanin maliyetinin farkli
olmasina neden olacaktir. Islem dnceligi siralamasina gore bu asamalardan birinde gecerli
sartlarin taginmast durumunda diger asamaya ge¢ilmeyecek ve markanin maliyeti ilgili
asamanin kurallar1 ¢ercevesinde belirlenecektir. Markanin maliyetinin hesaplanmasinda
dikkate alinacak degerler izlenecek asamalara bagli olarak alinan markanin gercege
uygun degeri veya verilen yazilim programinin gercege uygun degeri ya da verilen
varligin defter degeri olacaktir. Markanin maliyetinin hesaplanmasinda izlenecek
asamalar cergevesinde esas alinacak degerin belirlenme sartlar1 ve muhasebe kayitlart
asagidaki gibidir.

a) 1. Asama: Markanin Gercege Uygun Degerinin Esas Alinmasi: Takas yoluyla
alman markanin gergege uygun degeri giivenilir bir sekilde tespit edilebiliyorsa kayitta bu
deger esas alinacaktir. Bu sartin saglanmas1 durumunda yapilacak kayit agagidaki gibidir.

07.12.2015

260 HAKLAR HESABI 88.000,-
260.01 Markalar

268 BIRIKMIS AMORTISMANLAR HESABI 62.000.-
260 HAKLAR HESABI 142.000,-

260.02 Yazilim Programlart

649 DIGER GELIR VE KARLAR HESABI 8.000,-

Markanin takas yoluyla elde edilmesi

b) II. Asama: Yaziim Programimin Gergege Uygun Degerinin Esas Alinmast:
Alinan markanin gergcege uygun degeri giivenilir bir sekilde tespit edilemiyorsa (I.
asamadaki sartlar olusmuyorsa) verilen yazilim programinin ger¢cege uygun degeri
maliyetin belirlenmesinde dikkate alinacaktir. Buna gore yapilacak kayit asagidaki gibi
olacaktir.

07.12.2015
260 HAKLAR HESABI 72.000,-
260.01 Markalar
268 BIRIKMIS AMORTISMANLAR HESABI 62.000,-
659 DIGER GIDER VE ZARARLAR HESABI 8.000,-
260 HAKLAR HESABI 142.000,-
260.02 Yazilim Programlari
Markanin takas yoluyla elde edilmesi

¢) II1. Asama: Verilen Varligin Defter Degerinin Esas Alinmast: Marka ile yazilim
programinin her ikisinin de ger¢cege uygun degeri giivenilir bir sekilde tespit edilemiyorsa
(I. ve II. asamadaki sartlar olusmuyorsa) alinan marka, verilen yazilim programinin
defter degerine gore finansal tablolara aktarilir. Buna gore yapilacak kayit asagidaki gibi
olacaktir.
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07.12.2015
260 HAKLAR HESABI 80.000,-
260.01 Markalar
268 BIRIKMIS AMORTISMANLAR HESABI 62.000,-
260 HAKLAR HESABI 142.000,-
260.02 Yazilim Programlari
Markanin takas yoluyla elde edilmesi

3.3. Markanin Isletme Birlesmesi ile Elde Edilmesi

Isletme birlesmesi, edinen isletmenin bir veya daha fazla isletmenin kontroliinii nakit,
nakit benzeri veya diger varliklar transfer ederek, borg¢ altina girerek, 6zkaynak paylar
ihra¢ ederek, birden fazla degisik sekilde bedel transfer ederek veya bedel transfer
etmeden yalnizca sozlesme yolu ile ele gecirmesidir (TFRS 3, Ek BS5). Yasal, vergisel
veya baska nedenlerden kaynaklanan isletme birlesmeleri asagidaki  gibi
gerceklesebilmektedir (TFRS 3, Ek B6).

a.Bir veya daha fazla isletme, edinen isletmenin bagl ortakligi (ortakliklari) haline
gelir veya bir veya daha fazla isletmenin net varliklar1 yasal olarak edinen
isletmeye dahil edilir,
b.Birlesen isletmelerden biri net varliklarii veya bu isletmenin sahipleri kendi
0zkaynak paylarini birlesen diger isletmeye veya onun sahiplerine transfer eder,

c.Birlesen isletmelerin tiimii net varliklarin1 veya bu isletmelerin sahipleri kendi
0zkaynak paylarini yeni kurulan isletmeye devreder (kimi zaman toplama veya
bir araya getirme islemi olarak da bilinir),

d.Birlesen isletmelerden birinin &nceki sahiplerinden olusan bir grup, birlesen

isletmenin kontroliinii ele gegirir.

Isletme birlesmesi ile elde edilmesi durumunda markanin maliyeti, elde edilme
tarihindeki gercege uygun degeridir (TMS 38, Paragraf 33). TMS 38 ve TFRS 3’te yer
alan diizenlemeler cercevesinde devralan isletme, markanin gergege uygun degerinin
birlesme tarihinde giivenilir bir sekilde Glgebilmesi durumunda devralinan isletmenin
marka degerini serefiyeden ayri olarak muhasebelestirir (TMS 38, Paragraf 34).

Isletme birlesmesinde elde edilen marka degeri ayrilabilirse gergege uygun degerinin
giivenilir bir sekilde Olgiilebilmesi sdz konusudur. Ancak markanin gergege uygun
degerinin hesaplanmasinda degisik tahminlerin yiiriitiilmesi farkli olasiliga sahip
sonuglara neden olabilmektedir. Bu nedenle de sonuglara etki edecek belirsizliklerin
varligin gercege uygun degerin Ol¢limiinde dikkate alimmmasi1 gerekir (TMS 38, Paragraf
35).

Isletme birlesmesinde edinilen marka, ancak onunla ilgili bir s6zlesme, belirlenebilir
bir varlik veya borgla birlikte diistintildiiglinde ayirt edilebilir. Bu tiir durumlarda edinen
isletme, ilgili maddi olmayan duran varligi, serefiyeden ayri olarak ve ilgili bulundugu
kalemle birlikte muhasebelestirir.
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Ornek 4: Turizm sektériinde gegmiste iist gelir grubuna yonelik hizmetlerde bulunan
M igletmesi gelecekte ticaret hacmini orta gelir grubunu da kapsayacak sekilde
genisletmeyi planlamaktadir. Bu baglamda M isletmesi belirledigi hedeflere ulasmak igin
01.05.2015 tarihinde sektérde C markasiyla faaliyet gdsteren ve orta gelir grubuna hitap
eden B isletmesini 165.000,-TL karsiliginda satin almistir. M isletmesi satin almayla ilgili
olarak nominal bedeli 50.000,-TL olan hisse senetlerini ihra¢ ederek B isletmesinin
ortaklarina vermistir. M isletmesi gergege uygun degerinin tam olarak tespit edilmesi
amactyla C markasinin degerinin D marka degerleme sirketine tespiti basta olmak iizere
B isletmesinin varlik ve kaynak yapisiyla ilgili degisik arastirmalar yapmis ve asagidaki
sonuglara ulagmustir.

Tanimlanabilir Varhklar Gergege Uygun Tanumlanabilir Bor¢lar Gergege Uygun
Deger Deger
Bankalar 10.000, - | Saticilar 8.000,-
Alacak Senetleri 40.000 ,- | Bor¢ Senetleri 12.000,-
Binalar 60.000 ,-
Tesis, Makine ve Cihazlar 32.500,-
Demirbaslar 15.000,-
Haklar (Marka Degeri) 17.500,-
Toplam 175.000,- | Toplam 20.000,-

Ornek 4’teki veriler gergevesinde B isletmesinin net varliklarinin gergege uygun
degeri iizerinden satin alinmasi durumunda isletmenin yapacagi hesaplamalar ve kayit
asagidaki gibi olacaktir.

Net Tamimlanabilir Varliklar = Tanimlanabilir Varliklar — Tanimlanabilir Bor¢lar
Net Tamimlanabilir Varliklar = 175.000,-TL — 20.000,-TL = 155.000,-TL

Net Tanmimlanabilir Varliklar = 155.000,-TL

Serefiye = Odenen Bedel — Net Tamimlanabilir Varliklar

Serefiye = 165.000,-TL - 155.000,-TL = 10.000,-TL

Serefiye =10.000,-TL

01052013
102 BANEAILAFR HESAEI 10.000.-
121 ALACAK SENETLERI HESAREI 40.000-
252 BINALAR HESAEI &0.000 -
253 TESIS. MAKINE VE CIHAZLAF. HESABI 32.300.-
255 DEMIRBASLAR HESABI 15.000 -
260 HAKLAR HESABI 17.500,-
260.01 Markalar
262 SEREFIYE HESAEI 10.000.-

320 SATICILAF HESAEI 2.000.-
321 BORG SENETLERI HESABI 12.000.-
300 SERMAYE HESABI 30.000.-
520 HISSE SENEDI THRAC PRIMLERI HESAEI 113.000.-

B igletmesinin satin alimmas:
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Yukaridaki kayittan da anlasildigi iizere isletme birlesmelerinde marka ayristirilabilir
0zellige sahip olma kosulunu saglamasi durumunda serefiyeden ayr1 bir varlik olarak
muhasebelestirilecektir.

4. MARKANIN DEGERLEMESI

TMS 38: Maddi Olmayan Duran Varliklar Standardi kapsaminda maddi olmayan
varliklar, aktiflestirildikten sonra maliyet bedeli veya yeniden degerleme yontemi ile
Ol¢iimlenebilir. Maddi olmayan varliklar maliyet yonteminde, kayith degerden birikmis
itfa ve birikmis deger diistikliigli zarar1 diisiildiikten sonra kalan tutar; yeniden degerleme
yonteminde ise yeniden degerleme tarihindeki gercege uygun degerden birikmis itfa ve
deger diistiikliigli zaran disiildiikten sonra hesaplanan tutar iizerinden finansal tablolara
aktarilmaktadir (TMS 38, Paragraf 74 ve 75).

Tercihe bagli bu yontemlerden yeniden degerleme yontemi kullanilarak maddi
olmayan varligin degerlenebilmesi i¢in aktif bir piyasasinin olmasi ve fiyatinin buradan
elde edilmesi gerekmektedir. Buna karsilik varligin aktif bir piyasada degeri
belirlenemiyorsa maliyet bedeli iizerinden degerlemesi yapilir (Orten ve digerleri, 2012:
612). Ancak markalarin benzersizligi ve alim/sattmin genelde bireysel alici ve satict
arasinda miizakere edilmesi ile marka bedelinin ¢ogu kez kamuoyuna agiklanmamasi
markalar i¢in aktif bir piyasanin varligim1 engellemektedir (TMS 38, Paragraf 78). Bu
nedenle aktiflestirildikten sonra markalar i¢in degerlemenin yalnizca maliyet yontemine
gore yapilmasi gerekmektedir. Ayrica isletmeler TMS 36: Varliklarda Deger Diisiikliigii
Standardina gore bazi belirtilerin olmasit durumunda varliklar1 deger diisiikliigii testine
tabi tutacaktir. Isletme disi ve/veya icindeki kaynaklardan elde edilen bu belirtilere
asagidaki olaylar 6rnek gosterilebilir (TMS 36, Paragraf: 12):

eMarkanin piyasa fiyatinin normalden daha fazla azalmasi,

eisletmenin faaliyette bulundugu pazarda veya varligin tahsis edildigi piyasada
isletme iizerinde olumsuz etkisi olan 6nemli degisikliklerin donem icerisinde
gerceklesmesi veya gelecekte gerceklesmesinin beklenilmesi.

Deger diisiikliigii testine tabi tutulan markanin degerinde meydana gelen diistikligiin
kayit altina alinmasinda TMS 36 hiikiimleri ¢ergevesinde 268 Birikmis Amortismanlar
Hesabr kullanilacaktir. S0z konusu hesap muhasebe standartlarma uyum i¢in Tekdiizen
Hesap Plani’nda yapilmasi gereken degisiklikler kapsaminda birikmis itfa paylarinin yan
sira varliklarda meydana gelen deger diisiikliigliniin de bu hesapta izlenilmesi amaciyla
Akdogan ve Sevilengiil (2007) tarafindan onerilmistir. Yapilan agiklamalar ¢ergevesinde
markanin aktiflestirildikten sonraki degerleme islemlerine iliskin muhasebe kayitlar
Ornek 5°teki gibi olacaktr.

Ornek 5: Ayakkabi sektoriinde faaliyet gosteren A isletmesi 31.12.2015 tarihinde B
markasini maliyet yontemine gore degerleyecektir. Isletme yapmis oldugu calismalar
sonucunda markanin kayitli degerinin 200.000,-TL; birikmis itfa paymin 40.000,-TL ve
zehirli ayakkabilar nedeniyle sektdrde yasanan sikintilar1 da dikkate alarak marka
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degerinin de gelir temelli 6l¢lim yontemi kapsaminda yapilan regresyon analizi ile
150.000,-TL oldugunu tespit etmistir. Buna gore isletmenin yapacagi hesaplama ve kayit
asagidaki gibi olacaktir.

Markanin Defter Degeri = Maliyet Degeri - Birikmis Amortismanlar
Markanin Defter Degeri = 200.000,-TL - 40.000,-TL = 160.000,-TL
Geri Kazamilabilir Tutar® = 150.000,-TL

Isletmenin faaliyette bulundugu pazarda zehirli ayakkabilar nedeniyle olumsuz etkiye
sahip onemli bir gelisme oldugundan markanin deger diisiikliigii testine tabi tutulmasi
gerekmektedir. Nitekim yukaridaki hesaplamalarda Geri Kazanilabilir Tutar (150.000,-
TL) < Markanin Defter Degeri (160.000,-TL) oldugundan markanin degerinde bir
diistikliik (10.000,-TL) s6z konusudur. Bu baglamda isletmenin yapacagi kayit asagidaki
gibidir.

31.12.2015

654 KARSILIK GIDERLERI HESABI 10.000,-
268 BIRIKMIS AMORTISMANLAR HESABI 10.000,-
268.02 Maddi Olmayan Varlik Deger Diistikliigii
Deger diisiikliigii

Maliyet yonteminde deger azalislarinin aksine deger artiglart dikkate alinmamaktadir.
Ancak, marka da deger diisiikligii gerceklestikten sonra bir deger artist meydana
geliyorsa, markanin degeri, ilk kayitli degerine ulasincaya kadar deger artiglart kayda
almabilecek (deger diistikliigli zarariin iptal edilmesi seklinde) ancak bu tutar ilk kayitli
degeri gecemeyecektir.

Ornek 5°teki veriler gergevesinde isletme 31.12.2016 yili sonunda markaya yonelik
deger diisiikliigii gostergelerini tekrar gdzden gecirmistir. S6z konusu tarihte markanin
kayitli degerinin 200.000,-TL; birikmis itfa payinin 42.000,-TL isletmenin ve yapilan
hesaplamalar sonucu ayni degerleme yontemi (gelir temelli 6l¢lim yontemi) kullanarak
markaya dayandirilabilen gelirlerin bugiinkii degerine gore hesaplanan marka degeri ise
160.000,-TL’dir. Buna gore yapilacak hesaplamalar agsagidaki gibidir.

Markanmin Defter Degeri = Maliyet Degeri - Birikmis Amortismanlar - Deger
Diistikliigii

Markanin Defter Degeri = 200.000,-TL - 42.000,-TL — 10.000 = 148.000,-TL

Geri Kazanilabilir Tutar = 160.000,-TL

Yukaridaki hesaplamalarda Geri Kazanilabilir Tutar (160.000,-TL) > Markanin
Defter Degeri (148.000,-TL) oldugundan markanin degerinde bir artis (12.000,-TL) soz

¢ Kullanim degeri ile net gercege uygun degerden biiyiik olanidir.
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konusudur. Bu baglamda isletmenin 2016 yili sonu itibariyle yapacagi kayit asagidaki
gibi olacaktir.

31.12.2016

268 BIRIKMIS AMORTISMANLAR HESABI 10.000,-
268.02 Maddi Olmayan Varlik Deger Diisiikligii

644 KONUSU KALMAYAN KARSILIKLAR HESABI 10.000,-

Deger diisiikliigiiniin iptali

Yukaridaki kayittan da anlasildig: tizere deger artis1 12.000,-TL olmasina ragmen bu
tutarin yalmizca daha once deger dusiikliigline konu olan kismi finansal tablolara
aktarilmaktadir. Deger diigiikliigiiniin iptalinin tizerindeki kisim kayda alinmamaktadir.

5. MARKANIN YARARLI OMRU VE ITFASI

Isletme, markanin yararli émriiniin sinirli m1 yoksa simirsiz mi oldugunu yapacag
degerlendirmeler sonucunda kendisi belirleyecektir. Bu kapsamda markaya iligkin analize
gore, varligin isletmeye net nakit girigi saglamasi beklenilen siire igin dngoriilebilir bir
sinir olmamasi durumunda, isletme, markay1 sinirsiz yararli Omre sahip olarak
degerlendirecektir (TMS 36, Paragraf: 89). Ancak markanin muhasebelestirilmesinde
yararli omrii dikkate alindigindan yalmizca yararli dmre sahip bir marka itfaya tabi
tutulacaktir (TMS 36, Paragraf: 89). Markanin sinirl bir dmre sahip olmasi durumunda
isletmenin yapacagi itfa kayd ise asagidaki gibi olacaktir.

31.12.201X

760 PAZARLAMA, SATIS VE DAGITIM GIDERLERI HESABI XXXX
268 BIRIKMIS AMORTISMANLAR HESABI XXXX
268.03 Marka Itfas1
201X yilna ait itfa tutari

SONUC ve DEGERLENDIRME

Isletmeler arasinda rekabetin stratejik unsurlarindan biri olan markanin basta
muhasebe olmak iizere pazarlama, finans gibi isletme bilimleri agisindan ilgilenilen
onemli bir konu haline gelmesi marka degerinin Ol¢cimlenmesine yonelik degisik
yaklasimlarin gelistirilmesini saglamistir. Genelde finansal, davranigsal ve karma
yaklasimlar seklinde gruplandirilan marka degerleme yontemleri Olgiimlemede farkli
unsurlar1 dikkate aldigindan kendi i¢inde avantaj ve dezavantajlara sahiptir.

Degisik yaklasimlar gelistirilerek marka degerinin dlglimlenmesi beraberinde marka
degerinin finansal tablolara yansitilma sorununu ortaya ¢ikarmistir. Zira gliniimiizde
marka degeri ¢ogu zaman maddi varliklardan daha biiyiik bir degere sahip oldugundan
isletmeler satin alinanlarin yani sira faaliyet siirecinde olusturdugu marka degerini de
bilancoda maddi olmayan varlik i¢inde gormek istemektedir. Ancak muhasebe
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standartlarinda markaya yonelik diizenlemeler buna izin vermemektedir. Bu yoniiyle
TMS markayla ilgili bircok yenilik icermesine ragmen geleneksel muhasebe anlayiginin
bazi eksikliklerini yine de devam ettirmektedir. Nitekim TMS 38: Maddi Olmayan
Varliklar Standardinin getirdigi diizenlemeler markanin baz1 yonleriyle aktiflestirme
sorununu ¢ézlime kavusturamamustir. Bu baglamda s6z konusu Standart markanin isletme
icinde elde edilmesi durumunda markaya yonelik yapilan harcamalarin
ayristirilabilmesinin  imkénsizligr nedeniyle varlik olarak muhasebelestirilemeyecegini
ifade etmektedir.

Tirkiye Muhasebe ve Finansal Raporlama Standartlari’'nda yer alan mevcut
diizenlemelere gore marka degeri yalnizca markanin disardan satin alinmasi veya isletme
birlesmelerinde ayr bir varlik olarak elde edilmesi durumunda aktiflere aktarilmakta aksi
halde kayit altina alinmamaktadir. Oysaki varlik yapr yogunlugunun maddi olmayan
varlik unsurlarindan olustugu giiniimiizde isletme iginde tretilen markalarin bilangoda
kayit altina alinamamas1 ger¢ek degeri yansitacak finansal tablolarin hazirlanmasina
yonelik muhasebe ilkelerinden sapma olarak degerlendirilecektir. Bu durum ise
isletmenin arti deger yaratan marka gibi unsurlart ¢ikar gruplarina sunumunu
engelleyecektir. Ayrica isletmelerin kendi i¢ silirecinde liretmis olduklari markalar1 maddi
olmayan varlik olarak kayda alamamasi finansal tablolarin temel 6zelliklerinden “ihtiyaca
uygunluk” ilkesine de aykiridir. Zira finansal tablolarda yer verilen bilginin kullanicilarin
karar alma ihtiyaglarina uygun olmasi gerekmektedir. Bu nedenle isletmelerin marka
degerinin dahil edilmedigi finansal tablolar kullanicilarin alacaklar1 kararlar
etkileyebilecektir.

Isletme icinde olusturulan markalar muhasebe standartlar tarafindan varlik olarak
degerlendirilmediginden marka ile ilgili bilgilerin ¢ikar gruplarina raporlanmasinda
degisik yollar kullanilabilir. Bu baglamda gercege uygun sekilde olgiimlenen marka
degerinin raporlanmasina yonelik yillik raporlar veya bilanco dipnotlarimin kullanilmasi
oOnerilebilir. Ayrica s6z konusu deger entelektiiel sermaye i¢inde de raporlanabilir.
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